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пропозиції, зумовить подолання диспропорцій та подальший
розвиток ринку.
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ПЕРСПЕКТИВИ ВИКОРИСТАННЯ
ІНТЕРНЕТ-КОМУНІКАЦІЙ ЯК ЗАСОБУ СТВОРЕННЯ
ТА УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАТИВНИМ ІМІДЖЕМ
ГІРНИЧО-МЕТАЛУРГІЙНИХ ПІДПРИЄМСТВ
АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена аналізу сучасного стану викорис-
тання комунікативних засобів мережі інтернет гірничо-металургій-
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ними підприємствами, а також перспективам використання інтер-
нет-комунікацій з метою створення комунікативного іміджу наве-
дених промислових підприємств.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: Інтернет, Комунікації, Комунікативний імідж,
Промислове підприємство, Гірничо-металургійна галузь.
АННОТАЦИЯ. Статья посвящена анализу современного состоя-
ния использования коммуникативных средств сети интернет гор-
но-металлургическими предприятиями, а также перспективам ис-
пользования интернет-коммуникаций с целью создания коммуни-
кативного имиджа приведенных промышленных предприятий.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Интернет, Коммуникации, Коммуникативный
имидж, Промышленное предприятие, Горно-металлургическая
отрасль.
SUMMARY. This article is devoted to the analysis of the current state
of the use of Internet-communication tools by mining and metallurgical
enterprises and to the prospects of use of Internet communications to
create a communicative image of these enterprises.
KEYWORDS: Internet, Communications, Communicative image,
Industrial enterprise, Mining and metallurgical industry.
Постанова проблеми. В умовах стрімкого розвитку інформа-
ційних технологій, зокрема у сфері комунікацій, широкого розви-
тку набуло використання мережі інтернет та інтернет-ресурсів як
майданчику для здійснення комунікації між користувачами. В
сучасних умовах засоби мережі інтернет також використовують-
ся компаніями для спілкування із клієнтами та отримання від них
зворотного зв’язку. Найбільшого розповсюдження ця практика
здобула серед компаній, які працюють на ринку B2C, проте про-
мислові компанії все частіше використовують різноманітні фо-
руми, соціальні мережі, блоги та інші засоби комунікації в мережі
інтернет, створюючи власний імідж як суб’єктів комунікації —
комунікативний імідж.
Метою даної роботи є визначення сучасного стану та перспек-
тив використання інтернет-комунікацій для створення та управ-
ління комунікативним іміджем гірничо-металургійних підпри-
ємств у м. Кривому Розі.
Аналіз останніх публікацій. Використання інтернет-ресурсів
як майданчику для спілкування між компанією та її клієнтами
було висвітлено І. В. Лилик. Сучасні підходи до формування імі-
джу підприємства в мережі інтернет були описані в працях
Дж. Томсона та Л. Калхун. У той же час особливості іміджевих
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комунікацій у мережі інтернет підприємств, які працюють на ри-
нку B2B не були висвітлені в достатній мірі.
Викладення основного матеріалу. Як зазначає І. В. Лилик,
підприємства все більше уваги приділяють маркетинговим стра-
тегіям, у яких акцент робиться на інтерактивне спілкування зі
споживачем, шляхом створення «майданчиків», де споживачі ві-
льно висловлюють свою думку та отримують зворотній зв’язок
від підприємства або організації [1, с. 63—66]. Згідно з означе-
ною стратегію всі основні підприємства гірничо-металургійної
галузі мають власні офіційні представництва в мережі інтернет.
Для визначення сучасного стану розвитку іміджевих комунікацій
були обрані найбільші гірничо-збагачувальні та металургійні
підприємства, які працюють у м. Кривому Розі: ПАТ «Південний
Гірничозбагачувальний комбінат», гірничі активи групи Метін-
вест (ПАТ «Північний ГЗК», ПАТ «Центральний ГЗК», ПАТ «Ін-
гулецький ГЗК») та ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг».
Одним за найширше представлених у мережі інтернет є Пів-
денний гірничозбагачувальний комбінат. Основним представни-
цтвом підприємства є офіційний веб-сайт [2]. Веб-сайт виконано
в корпоративному стилі, він містить 7 основних розділів: головна
сторінка, про комбінат, менеджмент, новини, прес-релізи, інфор-
мація для акціонерів, контакти. Слід зазначити, що портал слугує
лише як візитна картка підприємства, та місце розміщення осно-
вних новин, проте не передбачає двосторонньої комунікації із
клієнтами та стейкхолдерами — на веб-сайті відсутня форма зво-
ротного зв’язку та будь-які засоби, для того щоб поділитися роз-
міщеною інформацією. Крім того, портал представлений лише
однією мовою — російською, переклад на українську або інозем-
ні мови відсутній. Окрім офіційного веб-сайту ПАТ «Південний
ГЗК» має офіційні сторінки в соціальних мережах Facebook [3] і
Вконтакте[4], а також офіційний канал Youtube [5]. Наповнення
сторінок у соціальних мережах є однаковим і здебільшого повто-
рює наповнення секції новин офіційного веб-сайту. На сторінці
можливо залишати коментарі, адміністрація сторінки оперативно
на них відповідає, користувачі мають право пропонувати власні
новини на сторінку комбінату в мережі Facebook. Офіційний ка-
нал Youtube містить відеоролики створені самим підприємством,
проте здебільшого на ньому представлені сюжети місцевих но-
вин, присвячені діяльності комбінату [5].
Кожне з підприємств групи Метінвест у Кривому Розі має
власний офіційний портал. Веб-сайти Північного [6], Централь-
ного [7] та Інгулецького [8] гірничозбагачувальних комбінатів
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виконані в єдиному корпоративному стилі Метінвест холдинг і
мають однакову структуру. Кожен сайт має 5 основних розділів:
підприємство, діяльність, розвиток, відповідальність і прес-
центр. Крім того, основна сторінка містить стрічку новин підпри-
ємства та групи Метінвест, а також стрічку із фото передовиків
виробництва. На кожній головній сторінці сайтів підприємств
холдингу Метінвест міститься посилання на сторінку системи
електронних торгів, а також контактні дані підприємства. Кожен
веб-сайт має плаваючу кнопку зворотного зв’язку, доступ до якої
є з будь-якої сторінки порталу. На кожній сторінці з інформацією
є кнопки «роздрукувати текст» і «поділитися», остання підтримує
усі основні соціальні мережі та сервіси (Email, Twitter, Facebook,
Google+, Delicious, ВКонтакте). Сайт доступний українською та
російською мовами. Не дивлячись на підтримку зворотного
зв’язку та можливість поділитися матеріалами сайту, портал зде-
більшого виконує функції візитної картки та інформаційного
центру. Роль центру комунікації відведена Офіційне представни-
цтву Групи Метінвест в місті Кривий Ріг у мережі Facebook [9].
Воно присвячене діяльності активів: Інгулецький гірничо-збага-
чувальний комбінат (#ІнГЗК), Північний гірничо-збагачувальний
комбінат (#Північний ГЗК), Центральний гірничо-збагачуваль-
ний комбінат (#ЦГЗК). Наповнення сторінки є унікальним і має
здебільшого неформальний характер, розповідаючи про події
культурного, спортивного життя підприємств, транспорт підпри-
ємств, основні новини гірничодобувної галузі тощо. За даними
мережі Facebook адміністрація сторінки дуже активно відповідає
на повідомлення, здебільшого протягом кількох хвилин. Окрім
інформаційного контенту сторінка також містить унікальний фо-
то- і відео-контент.
ПАТ АрселорМіттал Кривий Ріг, яке є найбільшим металур-
гійним підприємством повного циклу в Україні, представлено в
мережі інтернет за допомогою офіційного веб-сайту, сайту внут-
рішніх комунікацій і каналу Youtube. Офіційна сторінка підпри-
ємства виконана у загальнокорпоративному стилі підприємств
групи Arcelormittal, проте має унікальну структуру та наповнення
[10]. Основні розділи веб-сайту: Посилання на домашню сторін-
ку, Про нас, Наше виробництво, Клієнтам та партнерам, Корпо-
ративна відповідальність, Кар’єра, Прес-центр. На головній сто-
рінці також містяться посилання на фотострічку із історією
комбінату, соціальний звіт підприємства, каталог продукції, газе-
ту «Металург», довідковий центр «Єдине вікно», умови участі у
програмі працевлаштування випускників «Еверест», сторінку те-
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ндерів, сторінку із адресами складів підприємства та сторінку
групи АрселорМіттал. Доступ до форми зворотного зв’язку здій-
снюється з головної сторінки сайту. Матеріали сайту можливо
роздрукувати за допомогою спеціальної кнопки, або поділитися
ними в Twitter і Facebook. Веб-сайт може бути представлений
українською, російською та англійською мовами. Основна роль
сторінки слугувати інформаційним центр підприємства та його
візитною карткою. Окрім зазначеного ресурсу підприємство має
власний канал на Youtube, посилання на який є на головній сто-
рінці офіційного веб-сайту підприємства [11]. На каналі предста-
влено два основних плейлиста: відео репортажі, де представлені
записи виступів та інтерв’ю, в яких приймав участь топ-менедж-
мент підприємства, та плейлист з корпоративними відео.
Виходячи із зазначеного, можна стверджувати, що хоча всі
підприємства намагаються забезпечити максимальну пристуність
у мережі інтернет, проте комунікації із клієнтами, громадськістю
та іншими стейкхолдерами здебільшого мають односторонній
характер, де підприємство виступає лише як джерело інформації,
проте не заохочує зворотній зв’язок. Про це свідчить мінімальна
кількість коментарів, позначок «мені подобається» та репостів
матеріалів підприємства на офіційних сторінках підприємств у
соціальних мережах. У той же час ПАТ «АрселорМіттал Кривий
Ріг» не представлено офіційно в жодній соціальній мережі.
Проте сучасні реалії вимагають від промислових підпри-
ємств активної участі у комунікаціях з існуючими та потенцій-
ними клієнтами, громадськістю та іншими стейкхолдерами, ви-
ступаючи не тільки джерелом інформації, а й співрозмовником,
формуючи при цьому особливий різновид іміджу підприємства,
як суб’єкта комунікації — комунікативний імідж промислового
підприємства.
Комунікативний імідж промислового підприємства — це су-
купність чітко визначених комунікативних стереотипів і страте-
гій поведінки, що застосовуються підприємством при здійсненні
комунікації, використовуючи різноманітні носії та засоби пере-
дачі інформації, з метою створення унікального та найсприятли-
вішого образу підприємства [12].
Носіями інформації (носіями комунікації) в даному випадку є
співробітники та керівництво підприємства, що виступають від
його імені, зокрема представляють його в друкованих виданнях,
на офіційному сайті підприємства та інших офіційних представ-
ництвах підприємства в мережі Інтернет (сторінки в соціальних
мережах, блоги, онлайн-служби підтримки тощо).
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Зважаючи на сучасний стан розвитку іміджевих комунікацій
промислових підприємств у мережі інтернет, вважаємо за доці-
льне запропонувати такі заходи з використання комунікаційних
інтернет-інструментів, які дозволять створити імідж промисло-
вих підприємств, як суб’єктів комунікації та управляти їм у май-
бутньому.
1. Забезпечити максимальну офіційну присутність на всіх он-
лайн-майданчиках. Хоча більшість представлених підприємств
окрім власного веб-сайту присутні хоча б в одній з соціальних
мереж, необхідно шукати нові канали комунікації, аби забезпечи-
ти своєчасну та актуальну відповідь на заклики потенційних та
існуючих клієнтів, громадськості та інших стейкхолдерів. Так,
компанія з онлайн-маркетингу Top Rank, стверджує, що існує
безліч можливих каналів комунікації — від корпоративного бло-
гу до аккаунтів у Twitter і YouTube, та наводить приклади мож-
ливих комунікаційних компаній:
— пропонування офіційних документів за допомогою кампа-
нії з e-mail маркетингу;
— створення відео та їх просування через YouTube та на вла-
сному сайті;
— інтерв’ю з впливовими особами в індустрії та їх перетво-
рення на записи блогу [13].
 Слід також зазначити, що офіційна присутність підприємства
на всіх майданчиках, де можливо обговорення його діяльності, за-
безпечує те, що офіційна позиція підприємства буде почута, змен-
шує потік непідтвердженої та спекулятивної інформації, зменшує
ризик появи матеріалів, які можуть зашкодити діловій репутації
підприємства, честі та гідності його працівників і менеджменту.
2. Створити власний стиль подачі інформації та дотримува-
тись його. Незалежно від того, працює компанія на споживчому
чи промисловому ринку, важливим є ідентифікація компанії та її
виділення на тлі конкурентів, у тому числі завдяки особливому
стилю викладення матеріалу, який буде цілісним — однаковим
незалежно від каналу комунікації (офіційний сайт, соціальна ме-
режа, блог, канал YouTube тощо). Саме стиль подачі інформації
здебільшого формує комунікативний імідж підприємства, робить
його унікальним і відмінним від конкурентів. Так, на думку спе-
ціалістів Top Rank, дуже складно побудувати унікальний комуні-
кативний імідж, якщо ви такий як всі. Дуже легко виділитись,
якщо ваші продукти унікальні, але якщо продукти та послуги
схожі з тими, що пропонують конкуренти, питання унікального
позиціонування є дуже важливим [13].
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Доцільно також звернути увагу на те, що навіть на ринку B2B
не варто відмовлятися від емоційного викладу матеріалу. Так, за-
вдяки нещодавньому дослідженню, заради якого Google та CEB
Marketing Leadership Council об’єдналися з дослідницькою ком-
панією Motista, виявилось, що промислові бренди створюють
значно більше емоційних зв’язів, ніж споживчі бренди. З тисячі
споживчих брендів досліджених Motista, більшість мають емо-
ційний зв’язок з 10 до 40 % споживачів. Тим часом серед 9 дослі-
джених промислових брендів, сім мали цей показник на рівні
більше 50 % [14]. Тому в спілкуванні із цільовою аудиторією
промислових підпримств важливо адресувати цей емоційний
зв’язок. Підтверджуючи результати вищезазначеного досліджен-
ня Дж. Томсон, спеціаліст з копірайтингу пропонує зробити ви-
кладення інформації емоційнішим, використовуючи емоційні
тригери, інтригуючи заголовки та заклики до дії. Також автор
пропонує бути неформальнішими у спілкуванні: тексти мають
бути доступними для сприйняття та «розмовляти мовою» цільо-
вої аудиторії. Як стверджує спеціаліст, необхідно писати тексти
таким чином, ніби ви розмовляєте з другом, вживаючи короткі
прості речення та використовуючи кожний абзац для донесення
однієї окремої ідеї [15].
3. Заохочення до подальшого спілкування. Найважливішою
запорукою створення комунікативного іміджу промислового під-
приємства, є безперервний процес комунікації, тобто постійного
взаємного обміну інформацією між підприємством і його цільо-
вою аудиторією — клієнтами, громадськістю, стейкхолдерами.
Якщо ж обмін інформацією здійснюється лише в односторон-
ньому порядку, то процес комунікації як умова виникнення ко-
мунікативного іміджу є фактично відсутнім. На даному етапі всі
розглянуті в рамках даної роботи підприємства характеризуються
мінімальною комунікативною активністю з боку цільової аудито-
рії, тому важливим є заохочення зворотного зв’язку від клієнтів,
громадськості та стейкхолдерів. У даному випадку доцільно та-
кож мотивувати та заохочувати активність працівників і менедж-
менту підприємства із поширення матеріалів, що сприяють фор-
муванню сприятливого іміджу підприємства, підтримують корпо-
ративну культуру та цінності.
Також визначну роль у заохоченні подальшого спілкування
відіграє дотримання правил спілкування на різних інтернет-
майданчиках. Це особливо актуально для соціальних мереж. То-
му спеціалісти Top Rank рекомендують слідувати таким прави-
лам, незалежно від обраної соціальної мережі:
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1) соціальні мережі існують для спілкування, а не для просу-
вання продукції;
2) не потрібно звертатись до широкого загалу, лише до цільо-
вої аудиторії;
3) треба слухати та чути перед тим як продавати та говорити.
Використовуючи згадані правила, компанії можуть скористатися
можливостями соціальних мереж, щоб дати виступ, прийняти
участь у панельних дискусіях або вести секційні засідання на га-
лузевих заходах [13].
Висновки. Отже, на даний момент, попри достатньо широку
присутність підприємств гірничо-металургійної галузі у мережі ін-
тернет, компанії недостатньо використовують наявні ресурси, здій-
снюючи комунікацію в інтернет лише в односторонньому порядку
як джерело інформації про підприємство або візитну картку. В той
же час сучасні інтернет-технології дозволяють здійснювати інтерак-
тивні комунікації між промисловими підприємствами, їх існуючими
та потенційними клієнтами і стейкхолдерами, тим самим створюю-
чи комунікативний імідж промислових підприємств. Так, викорис-
товуючи останні доробки у сфері інтернет-маркетингу та інтернет
копірайтингу, гірничо-металургійні підприємства можуть побуду-
вати ефективний взаємозв’язок із користувачами інтернет-ресурсів,
бути доступними та актуальними для цільової аудиторії, сформува-
ти довіру та прихильність громадськості та стейкхолдерів.
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ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ ІНФОРМАЦІЙНИХ
ТЕХНОЛОГІЙ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ
ВИРОБНИЧОГО ПІДПРИЄМСТВА
АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто маркетингову діяльність, охарак-
теризовано основні види інформаційних технологій, які викорис-
товуються в маркетингових процесах підприємства. Вивчено до-
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